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Abstrakt
Bakalářská práce se zabývá nalezením návrhů na zlepšením současné “firemní kultury” 
v konkrétní firmě. Snahou bude zejména nalézt taková řešení, která povedou k získání 
nových zákazníků a k udržení těch stávajících. Dílčí oblast této práce se bude zabývat 
personálními problémy uvnitř organizace, které mají negativní vliv na její celkovou 
funkčnost.
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Abstract
The present bachelor thesis deals with searching for suggestions how to improve the 
existing “corporate culture” in a specific company. The effort  will be made to search for 
such solutions that will maintain the existing clientele and also attract new clients. In 
one part of the thesis the personnel problems inside the organization with negative 
influence on its overall functioning will be looked into.
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Téma bakalářské práce “Změny ve firemní kultuře, vedoucí k získání nových 
zákazníků” jsem si vybral z důvodu následné aplikace a ověření relevantnosti 
dosažených závěrů ve firmě, ve které už několikátým rokem působím. Domnívám se, 
že právě povědomí o existenci firemní kultury a jejího formování a využívání ve 
stávající organizaci chybí. Jsem velice rád, že řadu návrhů budu moci uvést do praxe a 
následně sledovat, jakým způsobem se změny projeví v chování zaměstnanců, majitelů 
a především zákazníků. Právě proto považuji tuto práci jako veliký osobní přínos 
a možnost přemýšlet o problémech, které jsem dříve nepociťoval. S nedočkavostí bud 
u analyzovat ukazatele, které by prokázaly, že navrhovaná řešení budou přínosem.
Cíl práce
Cílem bakalářské práce je změnit stávající systémy, popřípadě vytvořit  nové systémy 
v konkrétní organizaci, což povede ke stabilizaci vnitřních firemních vztahů a následně 
k získání nových zákazníků. 
1.Teoretická východiska práce
1.1. Definice organizační kultury
Pojem organizační kultura může být chápán různými způsoby. Příkladem je např. 
následující definice:
• “sdílené filozofie, ideologie, hodnoty, předpoklady, názory, očekávání, postoje 
a normy, které odhalují implicitní č i explicitní skupinový souhlas s tím, jak 
rozhodovat a řešit problémy: jako způsob, jak se věci u nás dělají” (Kilmann, Saxton 
a Serpa, 1985, s. 5)
• “obecně sdílené a relativně stabilní názory, postoje a hodnoty, které existují 
v organizaci.”
z výše uvedeného vyplývá, že organizační kultura není něco hmatatelného, ale pouze 
soubor hodnot, názorů a postojů, utvářených v  organizaci.
V rámci organizační teorie je pojem organizační kultura popisován dvěma základními 
způsoby:
• interpretativní přístup - vychází z filozofie, ž e kultura je “něco, č ím organizace 
skutečně je”. Tato teorie považuje za projevy kultury  veškeré rysy organizace. 
Organizace je považována za systém sdílených významů, souhrn ideí, názorů, hodnot, 
vizí, postojů a norem.
• objektivistiscký přístup - vychází z předpokladu, že kultura je “něco, co organizace 
má”. Je chápána jako podsystém organizace, který  se podílí na funkčnosti organizace 
a značně ji ovlivňuje jako celek.
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1.2. Struktura organizační kultury
Scheinův model
Model který je pravděpodobně nejznámější, nejrozšířenější a nejužívanější. Rozdělil 
organizační kulturu do tří rovin, dle míry, podle které se jednotlivé prvky organizační 
kultury projevují navenek a nakolik jsou pro vnějšího pozorovatele viditelné.
• artefakty - jsou nejvíce na povrchu, pro pozorovatele nejviditelnější rovina 
s velice snadnou ovlivnitelností, avšak při neznalosti dalších rovin kultury  jen 
velice obtížně interpretovatelná,
• zastávané hodnoty, pravidla a normy chování -  rovina částečn ě vědomá, pro 
vnějšího pozorovatel částečně zřetelná a částečně ovlivnitelná,
• základní předpoklady - nejhlubší rovina, zahrnující nevědomé a pro příslušníky 
kultury zcela samozřejmé myšlenky a názory.
Artefakty můžeme rozumět  všechny vnější projevy kultury, které člověk vnímá, a to 
zejména tehdy, když se setká s kulturou pro něj neznámou a nezvyklou. Jsou snadno 
pozorovatelné a popsatelné, ovšem jejich význam není jednoznačný a bez znalosti 
obsahu dalších rovin kultury je obtížně dešifrovatelný a interpretovatelný.
Hodnoty, tedy skutečnosti, které jsou ve skupině považovány za důležité, mají spolu 
s normami a pravidly regulující funkci. Vyjadřují jak se mají č lenové určité skupiny 
chovat v klíčových situacích. Jejich vznik pramení, jak popsal Schein z úspěšnosti 
řešení určité situace určitým způsobem. Jestliže totiž řeš ení, v organizaci zpravidla 
navržené manažerem skutečně funguje, skupina sdílí úspěch, vnímaný význam 
se zafixuje a je transformován ve sdílenou hodnotu.
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Obrázek 1: Scheinův model organizační kultury
(zdroj: Lukášová, Nový a kol., 2004)
Základní předpoklady, jsou dle Scheina považovány za jádro kultury. Představují 
nejhlubší a neuvědomovanou rovinu kultury. Fungují zcela samozřejmě a automaticky 
a jsou velmi stabilní a odolné změně.
Zdrojem vzniku základních předpokladů  je opakovaná zkušenost z určitého způsobu 
řešení problému. To co jsme dříve považovali za domněnku resp. hypotézu, si později 
osvojíme a po č ase se to pro nás stane natolik samozřejmé, ž e si nebudeme moci 
představit, jak by mohli věci fungovat jinak.1
1.3.  Organizační kultura a strategie2
Organizační strategie je klíčovým faktorem, který se podílí na případném úspěchu 
či neúspěchu firmy.  Strategie nabývá čím dál více na významu a její tvorba by se měla 





1 LUKÁŠOVÁ, R., NOVOTNÝ, I. a kol. Organizační kultura. 2004. ISBN 80-247.0648-2. str. 21
2 LUKÁŠOVÁ, R., NOVOTNÝ, I. a kol. Organizační kultura. 2004. ISBN 80-247.0648-2. str. 41
Obrázek 2: Vztah strategie, kultury a prostředí
(zdroj: Lukášová, Nový a kol., 2004) 
Existuje velice úzký vztah mezi firemní kulturou, strategií a prostředím. Je zřejmá jejich 
úzká provázanost. Jednotlivé složky na sebe vzájemně působí a nutí firmu, aby 
se přizpůsobovala konkrétní situaci. Toto však vyžaduje pružné a flexibilní rozhodování 
ze strany “nositelů kultury”.
1.4. Strategické řízení
Principem strategického ř ízení je vyvíjení č inností a utváření postupů směřujících 
k podnikovým cílům a jejich následná aplikace a realizace. Tyto č innosti jsou velice 
důležité pro rozvoj firmy  jako celku a k zachování neustálé konkurenceschopnosti. 
Je zřejmé, ž e dnešní rychle se rozvíjející společnost vyžaduje neustálé reakce 
na aktuální stav. Z toho vyplývá, ž e strategie by  měly být neustále kontrolovány 
a obnovovány.
strategické řízení má v podstatě 2 základní stavební kameny:
• tvorba strategie
• realizace strategie
Tvorba strategie obsahuje opět dvě základní oblasti: provedení strategické analýzy 





Analýza je v principu rozebrání a zjištění aktuálního stavu. Tento krok je nezbytný pro 
pochopení stávající situace a má veliký  význam právě pro formulaci strategie. V rámci 
strategické analýzy analyzujeme vnější faktory, které následně posuzujeme s vnitřními 
schopnostmi a zdroji organizace.
Strategická analýza se zabývá zkoumáním vnějšího okolí - analýza vnějšího okolí 
(makrookolí a mikrookolí) a analýzou vnitřních zdrojů a schopností podniku.
1.4.2.Analýza okolí
Jedná se o zjištění veškerých faktorů, které firmu značně ovlivňují z venčí.  Stratég 
si touto analýzou utvoří přehled o potenciálních příležitostech resp. hrozbách. 
A na základě zjištěných informací dokáže dokonce předvídat  některé skutečnosti, čímž 
může značnou měrou přispět k prosperitě a předejít tak nežádoucím výsledkům.
Makrookolí - pod tímto pojmem si můžeme představit  veškeré faktory politické, 
ekonomické, sociální a technologické, které přímo podnik ovlivňují a nacházejí 
se mimo něj. Charakteristickým znakem je to, že podnik tyto faktory zpravidla nemůže 
aktivně měnit ani ovlivňovat. Ovšem právě zmíněnou analýzou je může odhalit, 
vyvinout strategii a na tyto faktory reagovat.
Mikrookolí - zabývá se odvětvím ve kterém podnik působí a přímou konkurenci. 
Hlavní rozdíl oproti makrookolí je, že se podnik na tvorbě mikrookolí podílí a může 
jej značně ovlivňovat.
Cílem této analýzy je nalézt faktory, které nejvíce dané odvětví ovlivňují, které se 
podílejí na významných změnách, jaký je jejich přímý  dopad, faktory představující 
příležitosti a silné stránky podniku.
1.4.3.Analýza vnitřních zdrojů a schopností organizace
Tato analýza se zabývá zjištěním významných schopností a zdrojů uvnitř organizace. 
Cílem je tyto specifické schopnosti a zdroje podpořit a využít jich jako konkurenční 
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výhody. Tato analýza by měla být komplexní a řeš it  veškeré oblasti podnikání dané 
firmy.
1.4.4.Výběr a formulace strategie
Výběr a formulace strategie vychází právě z výše uvedených analýz, na základě kterých 
jsou vypracovány jednotlivé strategie. Stratég by měl vytvořit několik verzí, které pak 
navzájem porovná a vyhodnotí. Následně pak vybere “nejoptimálnější” a rozpracuje ji 
tak, aby veškeré č innosti v podniku směřovaly  právě k cíli této strategie. Je jisté, že 
mezi dílčími strategiemi jsou vzájemné úzké vazby, bez kterých by nebyla možná 
funkčnost strategie jako celku.
1.4.5.Porterovy generické strategie
Strategie nízkých nákladů - je to strategie založená na úspory  nákladů. Hlavním cílem 
je oslovit běžného zákazníka a uspokojit jeho základní potřeby, resp. požadavky. 
Vyznačuje se tím, že není příliš pružná a reakce na rychlé změny  je poměrně dlouhá. 
Jsou zde do jisté míry omezeny investiční prostředky směřované do rozvoje 
technologie , inovace a nových produktů. Je velká pravděpodobnost, že produkty  budou 
okopírovány konkurencí.
Strategie diferenciace - Tato strategie si zakládá na vyjímečnosti (odlišnosti) produktů, 
jejich vysoké kvalitě a technologické vyspělosti. Za tyto faktory je zákazník ochoten 
zaplatit více.
1.4.6.Výběr strategie
Výběrem strategie se míní rozhodnutí pro “nejoptimálnější” nalezenou strategii. Výběr 
výsledné strategie může být obvykle ovlivněn ř adou faktorů a probíhá na základě 
splnění dříve definovaných kritérií.
Základní kritéria pro výběr strategie (Sedláčková, 2000):
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Kritérium vhodnosti -  porovnává navrhované strategie vůči provedené strategické 
analýze. Důraz je kladen na racionalitu a logiku strategie.
Kritérium proveditelnosti - bere v úvahu možné překážky a úskalí, které by  mohly 
ovlivnit funkčnost a proveditelnost strategie
Kritérium přijatelnosti - bere v úvahu zda je zvolená strategie přijatelná pro všechny 
zainteresované strany, zejména pro vlastníky a zákazníky.
1.4.7.Implementace strategie
Implementace je praktická realizace strategie. Musíme brát v úvahu předchozí schválení 
vybrané strategie odpovědnými osobami, její zařazení do celopodnikové ideologie 
a především do finančních a jiných plánů společnosti. Je nezbytné seznámit všechny, jež 
jsou součástí strategie s významem, cílem a způsobem jakým se bude strategie 
aplikovat.
1.5. Marketing
“Smyslem marketingu je znát zákazníky natolik, aby bylo možno vyvinout výrobky, 
které budou chtít”(Kohout 1999, s. 24). Úkolem marketingu a marketingových metod je 
neustálé mapování trhu jako celku, jeho analyzování a analýza dílčích součástí trhu.
(zákazníci, konkurence, okolí). Toto jsou všechno faktory, které se podílejí resp. mají 
přímý  vliv na úspěšnost dané firmy. Marketing by se měl zabývat problematikou 
produktu. Zjišťovat jaký  výrobek na trhu chybí, popřípadě, jaký  výrobek je úspěšný. 
Vytvářet efektivní metody propagace a distribuce, ověřovat úspěšnost zavedených 
produktů.
1.6. Image
Pod slovem image firmy, rozumím způsob jakým danou firmu hodnotí okolí, popřípadě 
jak tento podnik na své okolí působí. Pokud bychom hovořili o měřitelnosti image, 
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jednalo by se zejména o kvalitativní hodnoty. Osobní názor je, ž e image je velice 
důležitá téměř pro každý podnik. Dalo by  se ř íci, že na jejím utvoření se podílí téměř 
veškeré činnosti spojené s funkcí firmy. 
1.7. Komunikace
1.7.1.Komunikace se zákazníky
Zákazník je nejdůležitější cílovou skupinou snad každého podniku. Všechny  činnosti by 
měli směřovat k uspokojení potřeb zákazníků. Jejich kupní chování přímo rozhoduje 
o osudu resp. existenci. Značnou měrou přispívají k vytváření zisku. Jimi způsobené 
zásahy  prostupují celou firmou a mají značný  vliv na růst podniku, na případné 
investice do rozvoje a celou ř adu dalších faktorů. Zákazníci v řad ě případů tvoří 
nejpočetnější zájmovou skupinu podniku.
Strategie tahu a tlaku
Podoba komunikačního mixu z velké části závisí zda podnik více využívá strategii tahu, 
nebo spíše upřednostňuje strategii tlaku.3
Strategie tahu má svůj princip  založen na tom, aby u zákazníků vytvořil pocit touhy po 
určitém zboží (snaha vytvořit poptávku ze strany spotřebitelů). Proto se uplatňuje 
především u spotřebního zboží.
Naproti tomu strategie tlaku spočívá v komunikaci s distribučním řetě zcem, jehož 
články jsou oslovovány obchodními zástupci firmy a motivovány podporou prodeje 
obchodu. Tímto způsobem je výrobek tlačen do distribučního systému, jehož  články 
následně samy propagují výrobek svým zákazníkům. 
V praxi je běžná kombinace obou výše uvedených způsobů, přičemž  vždy jeden z nich 
převládá.
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3 HORÁKOVÁ, I. a kol. Strategie firemní komunikace. 2000. ISBN 80-85953-99-9. s. 101
Pochopení chování spotřebitele a jeho motivace
Základní motivací spotřebitele vedoucí ke koupi určitého výrobku č i služby, vychází 
z uspokojení jeho materiálních potažmo psychologických potřeb. Tyto materiální 
a  psychologické potřeby vychází z pyramidového modelu hierarchie potřeb dle 
Abrahama Maslowa.
Každá účinná komunikace závisí na pochopení myšlení zákazníka, které je diametrálně 
odlišné od myšlení toho kdo daný  produkt nabízí. Z tohoto důvodu je nezbytné aby se 
“prodávající” dokázal vžít do role zákazníka.
Z této filozofie vychází fakt, že pokud chceme pochopit  a poznat jakým způsobem se 
zákazník chová při nakupování je nejjednodušším způsobem jeho pozorování. Pokud 
budeme schopni být  v kontaktu se zákazníkem v okamžiku, kdy  náš produkt nakupuje, 







(mít úctu a postavení v
určitém společenství osob
Potřeba mít místo ve společnosti
(náležet k určitému společenství,
být milován
Potřeba bezpečí (jistota, ochrana)
Fyziologické potřeby
(potrava, spánek, sex)
Obrázek 3: Maslowova pyramida hierarchie potřeb 
(zdroj:Horáková a kol.,2000,s. 103, upraveno)
Konečným cílem a skutečným významem komunikace se zákazníkem je podnícení 
ke koupi daného výrobku popřípadě služby.
Integrovaná komunikace
Integrovaná komunikace spočívá ve sladění jednotlivých dílčích komunikačních 
způsobů dle marketingového mixu, tak aby nejlépe odpovídaly  povaze produktu a dané 
situaci. Nejlépe tak dosáhneme maximalizace komunikačních a marketingových cílů.
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Komunikační nástroje se spotřebitelem
Komunikačními nástroji rozumíme veškeré možné způsoby oslovení zákazníků, resp. 
potenciálních zákazníků a především způsoby, kterými přiblížíme daný produkt 
do jejich podvědomí. Těchto nástrojů je celá řada a každý  má své výhoda a nevýhody. 
Je tedy velice důležité, abychom si uvědomili faktory, které s daným “produktem” 
souvisí. Zejména pak, jaký produkt představujeme a komu je právě tento výrobek popř. 
služba určen. Z odpovědí vyhodnotíme nejvhodnější strategii a způsob komunikace, 
popř. propagace, který bude povaze produktu a trhu vyhovovat.4
Reklama
Reklama je pravděpodobně nejužívanějším komunikačním nástrojem. Většinu nás 
obklopuje téměř denně. Můžeme se s ní setkat kdekoliv. 
Definice reklamy: ”Je to placená forma komunikace přenášené hromadnými 
sdělovacími prostředky a jinými médii hromadného působení.”(Horáková, Stejskalová, 




• reklama v tisku
• velkoplošná reklama 
• a další
Výhodou oslovování prostřednictvím reklamy je obrovská působnost, avšak jako hlavní 
nevýhodu spatřuji její jednostrannost. Reklamou dokážeme nabízený produkt popsat 
bodově, zaujmout zákazníka a rozšířit povědomí o produktu, ale tím, ž e nejsme 
se zákazníkem v přímém kontaktu, nemůžeme bezprostředně reagovat na jeho případné 
dotazy. 
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4 HORÁKOVÁ, I. a kol. Strategie firemní komunikace. 2000. ISBN 80-85953-99-9. s. 107
Dle mého mínění je hlavním požadavkem na reklamu její kreativita. Reklama musí 
zaujmout. V mnoha případech ani nepopisuje daný  produkt, ale tím ž e je nápaditá, 
přinutí zákazníka, aby se o produkt dál zajímal a informace si obstaral sám.
Př. Vodafone z počátku zaujal reklamami, ve kterých cílový spotřebitel nespatřoval 
význam ani jejich podstatu. Až po delším čase byl jejich význam vysvětlen. Způsobilo to 
nevšední zájem a zvídavost o společnost Vodafone, což způsobilo okamžitý růst image 
a tím zvýšení zájmu o produkty této společnosti.
Podpora prodeje neboli “sales promotion”
Jedná se o motivační programy stimulující zákazníka ke koupi daného produktu. Jsou to 
způsoby určité promoakce, kterými propagujeme vlastní produkt. Zpravidla mezi 
takovéto způsoby můžeme zařadit nejrůznější zákaznické, popř. věrnostní akce 
a soutěže, nabídnutí bonusu při koupi určitého produktu aj. Tento způsob propagace je 
taktéž velice rozšířený, ale ne vždy  přináší celkový úspěch. V některých případech 
může mít dokonce negativní efekt. 
Jako velice úspěšný  způsob využití právě prostředků podpory  prodeje můžeme zmínit 
vzájemnou propagaci dvou nekonkurujících si produktů. Jsou to například akce, kdy 
zákazník při koupi určitého produktu získá druhý  produkt, který  s předchozím 
nesouvisí.
Př. Akce kdy firma Nestlé podpořila prodej cereálií tím, ž e do balení přidala dárek 
v podobě hračky od firmy Lego.
Přímý marketing (direct marketing)
Přímý marketing je cílená forma komunikace s konečným zákazníkem a zároveň 
splňuje funkci distribučního kanálu. Vyniká svojí vysokou účinností, protože s využitím 
technik direct marketingu jsme schopni zákazníka stimulovat ke koupi určitého 




Hlavním principem dvoustupňové (nepřímé) komunikace je oslovení spotřebitele 
prostřednictvím dalšího č lánku, jímž zpravidla bývá významná osobnost, popřípadě, 
lidé pohybující se v blízkém okolí podniku, stávající zákazníci, rodina, známí, ... . 
Výhodou tohoto typu komunikace je to, ž e názor “zprostředkovatele” má pro 
konečného zákazníka obvykle veliký  význam. Toto se však může stát taktéž 
kontraproduktivní, pokud názorová autorita šíří reklamu negativní.
1.7.2.Komunikace se zaměstnanci
Neméně významná je komunikace se zaměstnanci, protože zpravidla oni přicházejí 
do styku se zákazníkem a je nezbytně nutné, aby zákazník byl nadmíru spokojen s jejich 
přístupem. Úroveň služeb a spokojenost zákazníků je přímo závislá na chování 
a přístupu zaměstnance. 
Důležité je, aby  vlastní zaměstnanci byli naprosto ztotožněni s podnikovými cíli a svoji 
práci dělali rádi. Pak je veliká pravděpodobnost, že výstup jejich práce bude efektivní. 
Ovšem toho je v praxi velice těžké dosáhnout. Prostřednictvím interní komunikace jsme 
schopni chování a vystupování zaměstnanců do značné míry ovlivnit.
Interní komunikace
Interní komunikace je definována uvnitř firmy, ale nemusí  to být pouze komunikace 
mezi vlastními zaměstnanci, ale patří do ní veškeré č lánky, které se podílí na činnosti 
podniku a tvorbě jeho výstupů (zaměstnanci, majitelé, externí pracovníci, smluvní 
partneři).
Mezi nástroje interní komunikace patří zejména firemní č asopisy, zápisy z porad, 
vývěsky, nástěnky, podnikové akce a večírky. Dalo by  se sem zařadit prakticky vše, 
prostřednictvím čeho se dostávají k zaměstnancům informace v rámci firmy. V pojetí 
v rámci firemní kultury by se sem dalo začlenit i sociální prostředí a zázemí.
Základním problémem interní komunikace je způsob volby informačních kanálů. 
Je totiž velice důležité zjistit, jakým způsobem “zaměstnanci” nejlépe pochopí poslání 
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informací. Chybou můžou být zbytečně vynaložené náklady na tisk informačních 
materiálů pokud je nikdo nebude číst, potažmo respektovat. Důležité je vědět, že interní 
komunikace vychází ze stejných předpokladů jako jakákoliv jiná komunikace 
a to z obousměrného procesu.
Vše ,
co zaměstnanci







Obrázek 4: Schéma interní komunikace
(zdroj: Horáková, I., a kol., 2000)
Pomocí interní komunikace se vedení podniku snaží zjistit to, co očekávají zaměstnanci 
od firmy. 
“Konečným cílem interní komunikační strategie není spokojený zaměstnanec, ale jeho 
prostřednictvím spokojený zákazník, a tedy obchodní úspěch organizace” (Horáková 
a kol., Firemní komunikace, 2000, s. 135)
V konečném důsledku by  interní komunikace měla sloužit jako neustálý  zdroj nových 
námětů, připomínek, nápadů a tok důležitých informací.
Z výše zmíněného vyplývá jednoznačná souvislost mezi interní komunikací a kulturou 
organizace. Firemní vize a cíle se jednoznačně promítají do chování zaměstnanců.
Informační otevřenost
Je velice důležité předávat si informace ve firmě. Nebylo by  k ničemu kdyby majitelé, 
popřípadě vedení firmy, měli stanovené cíle a způsoby jak jich dosáhnout, ale nepředali 
by tyto informace dále - ke svým zaměstnancům. Tvůrce strategie a plánů musí 
informovat veškeré zainteresované strany  uvnitř organizace, jakým způsobem se bude 
postupovat při dosahování cílů.
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1.8. Motivace
Motivace je základní psychologický  proces, který dokáže zaktivovat naše chování. 
Prostřednictvím motivace uspokojujeme svoje potřeby. Je to velice důležitý  proces 
zejména při práci s lidmi. Můžeme ji tedy  považovat za neodmyslitelnou součást  při 
řízení zaměstnanců a tedy nezbytnou součást managementu. Motivace je vnitřní vůle 
za něčím jít - něčeho dosáhnout. 
Důležité je vědět, že motivace není vlastnost vrozená, ale vnější podnět, který aktivuje 
naše počínání. Dobré zvládnutí procesu motivace je významným úspěchem při řízení 
lidí a je nedílnou součástí každé firemní kultury.
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2. Analýza současné situace
Pro svoji praktickou č ást bakalářské práce jsem si zvolil rozbor konkrétní firmy jejíž 
aktivity  a dění uvnitř společnosti jsou mi velice blízké. Díky praxi, kterou ve firmě již 
několikátým rokem vykonávám, jsem měl možnost společnost  poznat  daleko podrobněji 
a vypozorovat užší spojitosti ve funkci celé firmy. Bylo mi umožněno “stínovat” 
majitele společnosti, jež jsou zároveň jejími manažery. Byl jsem postaven do pozice 
provozního a vedení mi umožnilo podílet  se na rozhodnutích a pomáhal jsem taktéž  při 
rozhodovacích a organizačních procesech. Mým úkolem bylo zejména ř ízení personálu 
společnosti, kontrolní č innost na všech nižších stupních, marketingové záležitosti 
a oblast PR. Dále jsem komunikoval se zákazníky, vypracovával nabídky a podílel se na 
vedení společnosti. Tímto mi byly vytvořeny výborné podmínky a prostor pro 
zpracování projektu. 
2.1. Analyzovaná společnost
Základní údaje o firmě
Obchodní název:    Hotel a restaurace Žebětínský dvůr
Název firmy zapsaný 
v živnostenském rejstříku:  Václav Živný
Právní forma podnikání:  Sdružení fyzických osob
Obor podnikání:   Gastronomie, ubytovací a související služby
Počet stálých zaměstnanců:  17
Sídlo (provozovna):   Křivánkovo nám. 33a, Brno - Žebětín, 641 00
Datum založení:   9.srpna 1993
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Jedná se o rodinnou firmu, jež byla budována od prvopočátku svými majiteli. 
Žebětínský  dvůr podniká v oblasti služeb. Přesněji, je to firma zabývající 
se pohostinstvím (stravovací služby, pořádání hostin, občerstvení,..aj.), hotelnictvím 
(poskytování ubytování včetně stravování) a v blízké budoucnosti se její portfolio 
rozšíří na provozování sportoviště pro veřejnost.
2.1.1.Výrobní program
 Na trhu je již několikátým rokem a za tuto dobu si dokázala vybudovat jméno 
i pozici ve svém odvětví. Hlavní zdroj finančních příjmů plyne z již zmíněných 
společenských akcí, jako jsou svatební hostiny, oslavy, firemní š kolení a semináře, 
firemní večírky aj. Tímto směrem již od počátku směřovala politika majitelů podniku. 
Z objektu jež byl typický pro “Jednotu”, tak postupem č asu vznikla rodinná firma na 
úrovni.
 Záměrem vždy bylo odpovídat svými nabízenými službami přesně na poptávku 
hostů. Heslo “náš host náš pán” by  se dalo považovat za hlavní filozofii a moto firmy. 
V restauraci díky dravosti mladých majitelů přestavbami vznikaly jednotlivé oddělené 
salonky určené pro š iroké využití. Tento tah se v budoucnu ukázal jako velice dobrý 
a prospěšný. Povedlo se tak oslovit širší spektrum klientů, aniž  by musel být omezen 
provoz restaurace.
 V období let 2000-2003 vycítili majitelé mezeru na trhu v oblasti poskytování 
ubytovacích služeb. Rozhodli se proto uskutečnit podnikatelský plán v podobě realizace 
výstavby hotelových ubytovacích kapacit v místě již stávajícího komplexu. Roku 2004 
v patře nad současnou stavbou, tak vzniklo 24 moderních pokojů tříhvězdičkového 
standardu. Součástí tohoto projektu byla taktéž realizace zbudování velkého 
reprezentačního sálů s kapacitou až  180 osob, jež  měl oslovit zejména větší společnosti 
a stát se tak jejich zázemím pro konání nejrůznějších meetingů a školení pro větší počty 
osob a v neposlední řad ě jako prostor pro konání početnějších rodinných č i jiných 
společenských akcí.
 V současné době probíhá realizace dalšího projektu. Jeho součástí je novostavba 
nové ubytovací kapacity a přilehlého sportoviště, jež bude disponovat 4 bowlingovými 
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dráhami, 2 squashovými kurty, 2 kurty na badminton a jinými doplňkovými aktivitami. 
Taktéž zde vznikne multifunkční plně vybavené konferenční centrum pro 120 osob. 
Dokončením tohoto projektu, tak bude současná ubytovací kapacita rozšířena na 48 
pokojů, z toho 24 bude ve standardu čtyř hvězd. Sportoviště bylo vybudováno zejména 
pro absenci podobného zařízení resp. služeb v okolí a taktéž se záměrem oslovit 
významnější zákazníky z ř ad firem s požadavky o podobné služby jejichž hlavní 
podmínkou je “full service”. Budeme schopni nabídnout moderně vybavené školící 
prostory s možností relaxace v podobě sportovních aktivit. Sportoviště bude otevřeno 
pro veřejnost ,což  by mělo být přínosem zejména pro obyvatele městské části Žebě tín 
a blízkého okolí.
2.2. Analýza vnitřního prostředí
Analýzu stávajícího stavu jsem provedl na základě  mé praxe vykonávané ve firmě 
a následnými metodami pozorování a dotazování prostřednictvím dotazníků, jejichž 
otázky byly konstruovány na zjištění pohledu na firmu z pozice zákazníků, tak i na 
problematiku vnitřních vztahů ze strany  zaměstnanců a vedení. Poskytly mi tak obraz 
a podvědomí o vztazích mezi firmou a vnějším okolím a vztahy uvnitř společnosti.
2.2.1.Metoda dotazování
Analýza pohledu ze strany zákazníků
Celkem jsem vycházel z odpovědí 100 dotázaných hostů. Struktura položených otázek 
byla zaměřena zejména na kvalitu poskytovaných služeb a na komplexní dojem firmy 
na vnější okolí. Odraz tohoto dotazníku měl být vodítkem pro majitele (managery) 
na jakou oblast se zaměřit, popřípadě jakou problematiku je třeba řeš it. A zejména 
důležitým informačním zdrojem pro výzkum k mé práci.
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Formální podoba předloženého dotazníku
Značná č ást byla věnována konkrétní problematice v oblasti Gastronomie a měla 
obsáhnout hlavní schopnosti, dovednosti, respektive pracovní povinnosti číšníků,  které 
jsou hlavním kritériem pro kvalitu personálu a na které je kladen největší důraz 
ze strany majitelů, kteří jsou zároveň i manažery. Cílem tohoto dotazníku bylo zejména 
zjistit postavení personálu ke svým pracovním č innostem, utvořit  si představu 
o pocitech zákazníků vzhledem ke kvalitě a zejména chuťovým vlastnostem nabízených 
pokrmů. 
Dílčím cílem bylo získání podnětů a nápadů ze strany zákazníků, které by přispěly 
ke zlepšení nabízených služeb, dále pak zpětná vazba pro majitele a v neposlední řadě 
získání kontaktních informací na stávající zákazníky, se kterými může být navázána 
komunikace prostřednictvím informací o novinkách, nabízených službách a promo 
akcích.
Výsledky mi poskytly  komplexní obraz o vztahu mezi firmou a zákazníkem, tak jak 
chování vnímají právě zákazníci.
Dotazník zkoumající kvalitu poskytovaných služeb
1.část:
Základní informace
1. Datum, ve kterém host restauraci navštívil
• Tato otázka byla položena z důvodu kontrolního, aby  vedení bylo schopno zjistit, 
která směna byla v práci a mohlo tak identifikovat příčinu problému. Popřípadě 
k analyzování vedlejších příčin (jaký  byl provoz, kolik bylo v danou chvíli objednáno 
sortimentu, aj.)
2. Jméno, popř. popis obsluhujícího (obsluhující měli za povinnost mít připevněnou 
jmenovku se svým jménem)
• Otázka opět kontrolního charakteru. Jelikož na každé směně pracují vždy  minimálně 
2 číš níci, popřípadě servírky bylo pro případ řeš ení důsledků (jak kladných 
i záporných) třeba vědět kdo přišel do styku s tím konkrétním zákazníkem.
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Otázky formou odpovědí ANO x NE:
3. Bylo Vám při objednání Vaší objednávky nabídnuto (doporučeno) následující?
   specialita dne
   vhodná příloha
   přílohová omáčka
   salát 
   vhodné víno, popřípadě jiný nápoj
4. Bylo Vám dostatečně vysvětleno složení pokrmů, pokud jste vysvětlení požadovali?
5. Byla Vám donesena sada dochucovacích přípravků, pokud jste si objednali salát 
popř. těstoviny?
6. Byl Vám přinesen desertní lístek, popř. doporučen vhodný desert k Vašemu menu?
• Otázky  zaměřené na základní povinnosti obsluhujícího. Způsob vytvoření zpětné 
vazby pro majitele (viz. tabulka 1)
2.část:
Otázky dle kritéria míry spokojenosti
4. Chutnalo Vám jídlo? (zaměření na kvalitu a chutnost pokrmů - hodnocení kuchařů)
    výborné
    dobré
    “nedalo se jíst”
5. Celkové hodnocení obsluhy
    výborná
    dobrá
    hrozná
Tyto otázky měly vystihnout a zhodnotit  celkový  dojem zákazníka z nabízených služeb 
a z přístupu personálu.(viz. zabulka 2)
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3.část:
Náměty, názory a jiné cenné informace ze strany zákazníků na zlepšení kvality služeb.
4.část
Byla zaměřena na získání kontaktních údajů od zákazníků. Dotazovaní mohli uvést 
svoji e-mailovou adresu, na kterou by jim byly  doručovány  informace 
o gastronomických akcích a jiné důležité informace.
Způsob dotazování respondentů
V době kdy průzkum probíhal, byly na každém stole v restauraci umístěny dotazníky, 
včetně tužky a každý  kdo chtěl, tak mohl připravený dotazník vyplnit  a vhodit do 
schránky.
Výsledky dotazníků
Tabulka 1: Výsledek dotazníků 1.část - průzkum zda personál nabízí požadovaný sortiment [%]
odpověď/zkoumané kritérium ANO NE
byl nabídnut sortiment? 32 68
(zdroj: vlastní zdroj)
Tabulka 2: Výsledek dotazníků 2.část - Kvalita pokrmů a hodnocení přistupu personálu [%]
odpověď/zkoumané kritérium výborné dobré špatné
chuťové vlastnosti pokrmů 27 52 21




Bylo zjištěno, že nejvíce nespokojených zákazníků z provozovny odcházelo o víkendu 
a v době zvýšené návštěvnosti (viz tabulka 3). Domnívám se, že hlavní příčiny tohoto 
negativního pocitu pramení z nedostatečného času věnovaného zákazníkům 
a z  přecenění výrobní kapacity kuchyně.









Mysteryshopping považuji za velice zajímavou metodu, která slouží jako zpětná vazba 
a posouzení chování personálu k zákazníkovi. Vyslal jsem celkem 10 známých, aby 
vyzkoušeli některé nabízené služby (jednalo se zejména o konzumaci v restauraci). 
Předesílám, ž e je důležité aby, personál tyto osoby neznal. Ti pak vyzkoušeli některé 
pokrmy a sledovali práci servírek a číšníků . Podařilo se mi požádat dokonce 3 osoby 
z oboru, což mělo za následek efektivnější zhodnocení zejména profesionálnosti 
přístupu. Objektivnost byla poněkud ovlivněna malým počtem účastníků tohoto “testu” 
a taktéž všichni  restauraci navštívili v jinou dobu.









Dotazník směřovaný na vztah personálu k firmě
1. Co pro Vás znamená Firma Žebětínský dvůr?
2. Víte jaká je vize podniku?
3. Byly Vám sděleny a objasněny firemní cíle?
4. Kolik jste schopen(a) obětovat práci času na úkor volného času?
5. Jaké máte důvody proto, abyste věnovala energii práci?
6. Co Vás inspiruje abyste ráno vstal(a) a šel(a) do práce?
7. Co byste považovali za motivační činnost, která by přispěla k Vaší spokojenosti?
8. Děláte svoje povolání rád(a)?
9. Vyhovuje Vám vedení společnosti?
10. Jaký je Váš pohled na systém práce a plnění úkolů?
12. Jste spokojeni se svým ohodnocením?
11. Co je Vaším hlavním cílem když jste v práci?
12. Uvítali byste podporu vzdělávání ze strany zaměstnavatele v podobě š kolení 
a kursů?
Tento dotazník mi pomohl zjistit jaký vztah a pohled mají na firmu vlastní zaměstnanci. 
Z výsledků mi vyplynulo, ž e téměř všichni zaměstnanci na nižších stupních chodí do 
práce jen z důvodu zajištění základních potřeb a jedinou motivací je pro ně finanční 
ohodnocení. Taktéž nemají představu o firemních cílech a strategii. Mají pouze 
osvojeny základní činnosti, které se vztahují k jejich profesi, resp. zařazení ve firmě.
Ze strany manažerů resp. majitelů, je pohled zásadně odlišný. Firemní cíle jsou jim 
zcela jasné a jejich činnosti vedou právě k nim. Motivací je pro ně bezproblémový chod 
firmy a její celková prosperita. Základním pravidlem je to, ž e pokud bude fungovat 
firma budou spokojeni majitelé.
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2.2.2.Metoda pozorování
Díky své několikaleté praxi ve firmě, kde jsem začínal od nejnižších pracovních pozic 
jsem měl možnost zjistit a utvořit si vlastní představu o tom jaké jsou ve firmě poměry, 
jakým způsobem funguje organizace a ř ízení v podniku, kdo ve firmě působí a její 
vztahy s okolním prostředím.
Zjištěné problematické oblasti
Nejzávažnější problémy byly zjištěny  ve vedení společnosti a to zejména díky expanzi 
firmy, které nebyla uzpůsobena organizace a vytvořeny ž ádoucí pozice, které by 
dokázaly udržet dohled a ř ízení na požadované úrovni. Podnik má v dnešní době 
17 stálých zaměstnanců a pracuje i s řadou externích popřípadě sezónních pracovníků. 






Hned na první pohled je zřejmá jejich vzájemná provázanost a je jasné, že jeden útvar 
nemůže být plně funkční bez pomoci druhého. Restaurace by nemohla bez omezení 
fungovat bez přítomnosti kuchyně, hotel nemůže být v provozu bez přítomnosti 
restaurace a tedy potažmo kuchyně. Jedninou vyjímkou je snad pivnice, ale i ta nejvíce 
profituje z prodeje jídel.
Všechny tyto “útvary” ř ídí pouze majitelé. Podniku chybí hierarchie pracovních pozic, 
protože na nižších stupních jsou si téměř všichni pracovníci rovni. Majitelé tak ztrácí 
přehled a především čas tím, že se musí zaobírat záležitostmi, které by mohli přenechat 
odpovědným pracovníkům a namísto toho se zaměřit na závažnější problémy, které 
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spadají jen do jejich kompetence. Zodpovědné pracovníky a jejich výsledky práce 
by měli pouze kontrolovat.
Dále považuji za velice závažný  nedostatek chybějící systém vedení práce zaměstnanců 
v jednotlivých sektorech, jehož účinnost a výsledky by  byly snadno kontrolovatelné. 
Mezi zaměstnanci tak panuje do jisté míry “anarchie”, která má za následek v lepším 
případě to, ž e všichni dělají vše (to je ovšem taktéž nežádoucí) a v horším případě, 
že nikdo nedělá nic.
Dalším souvisejícím problémem je to, že firma nepracuje jako jeden tým. Vždy každý 
útvar hájí především svoje zájmy a kolikrát i v jednom útvaru chybí vzájemná 
spolupráce a komunikace a s ní spojené předávání informací, zejména jedná-li se 
o komunikaci mezi jednotlivými směnami.
2.2.3.Marketingové aktivity firmy
Média
Z rozhovorů s majiteli jsem zjistil, že firma s reklamou v médiích, konkrétně v rádiu má 
již  zkušenost z let minulých. Dalo by  se ř íci, že nabídku ze strany 3 regionálních rádií 
využila efektivně. Nutno zmínit, že reklama probíhala díky vzájemné bartrové dohodě 
uzavřené mezi rádiem a restaurací. Rádia u nás pořádala školení pro své zaměstnance 
a následná platba za námi poskytnuté služby byla přeměněna za prostor pro odvysílání 
reklamního spotu. Tyto spoty  byly zaměřeny zejména na konané Gastronomické akce 
a později i na propagaci ubytování.
Věrnostní program
Významným problémem je špatn ě naformulovaná podoba některých marketingových 
tahů. Na jednom z nich jsem se podílel. Jednalo se o zavedení tzv. zákaznických karet. 
Byla to principiálně jednoduchá reklama a zároveň i promoakce pro zákazníky. 
Bylo zhotoveno celkem 300 čipový ch karet s potiskem, který  zároveň sloužil jako 
reklama a obsahoval klíčové informace o poskytovaných službách.
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 Každý kdo chtěl mohl zažádat prostřednictvím formuláře o zákaznickou kartu. 
Formuláře byly  distribuovány v rámci restaurace v tištěné podobě a měl k nim každý 
návštěvník velice dobrý přístup. 
Držitel zákaznické karty  měl při placení nárok na slevu 5%. Tato sleva však měla 
omezení, které se vztahovalo na útratu pouze ve všední dny  a nevztahovala se na 
cigarety, menu, jiný  zvýhodněný  sortiment a při platbě stravenkami, popř. kartou. Sleva 
pouze ve všední dny měla své opodstatnění v tom, ž e o víkendu restaurace neměla 
o zákazníky nouzi, ale naopak je chtěla přimět navštěvovat restauraci ve všední dny. 
Každý držitel byl automaticky zařazen do soutěže o nejlepšího zákazníka “Žebětínského 
dvora” jímž se stal zákazník s největší útratou. Prvních pět “nejlepších” zákazníků 
obdrželo na konci roku hodnotné ceny.
Dalším prohřeškem z pohledu zákaznických karet, byl způsob jejich distribuce. Pro 
vydání karty  bylo nutno zadat informace do systému, a proto kartu mohl vydat pouze 
majitel, popřípadě provozní, z důvodu, aby se zamezilo zneužívání systému ze strany 
zaměstnanců. Díky tomu, že osoby kompetentní nebyly vždy přítomni, žadatel nemohl 
obdržet kartu ihned, což  způsobilo, že přibližně 30 zákaznických karet bylo vystaveno, 
ale nedostalo se k rukám majitele pro jejich nevyzvednutí.
Veškerá výše uvedená omezení se nakonec stala kontraproduktivní a výrazně ovlivnila 




2.3.1.Metoda dotazování a pozorování





Z výsledků průzkumu zákazníků jsem zjistil, že podnik má největší problém s udržením 
kvality poskytovaných služeb v době zvýšené návštěvnosti. Je to způsobenou tím, 
že v daný  okamžik je restaurace naplněna z 90-100% a v jednu chvíli přijdou do 
kuchyně objednávky většiny  zákazníků. To zapříčiní přesycení její výrobní kapacity, 
která je jindy dostačující a kuchaři tak nemohou odbavit  jednotlivé objednávky 
v požadovaném č ase. Což  má samozřejmě za následek nespokojenost u přítomných 
zákazníků. Nehledě na to, ž e v inkriminovanou dobu pracují kuchaři pod velkým 
tlakem, což má přímý vliv na kvalitu výstupů.









spokojený zákazník nespokojený zákazník
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Zaměstnanci
Otázky  kladené zaměstnancům byly zaměřeny především na jejich vztah k firmě. 
Z odpovědí mi vyplynulo, že většina z nich bere práci pouze jako zdroj jistých příjmů, 
bez dalšího užitku. Neexistuje žádn ý motivační faktor (kromě financí), který  by je 
přiměl k produktivnějším výstupům.
Majitelé
Z rozhovorů s majiteli jsem se dozvěděl o jejich jasných cílech, které ovšem 
nepředávají dále, což má za následek neefektivní dopad na celou firmu. Ta nefunguje 
jako jeden tým a především se jednotlivé útvary nechovají stejně, protože nejsou 
s firemními cíli seznámeni. Jednoznačně postrádám interní firemní komunikaci. Dále 
jsem zjistil, ž e formulované strategie a plány vedení nemá podloženy žádnými 
podrobnějšími kalkulacemi a podklady. Zvolené strategie a plánování vychází zpravidla 
z podnikatelské intuice a konkrétní poptávky zákazníků.
2.3.2.Marketing




• podpora prodeje (slevové akce, věrnostní programy)
Z marketingového průzkumu mi vyplynulo, že firma má zajímavou a nápaditou “tvář”, 
ale ne zcela účelně využívá marketingových prostředků. Její komunikace s okolím je 
zaměřena na velice úzký sektor formy propagace. Domnívám se, že pokud firma rozšíří 
způsoby propagace a poupraví ty stávající, zvýší tak zájem ze strany  potenciálních 




Hlavním požadavkem na návrhy je minimální kapitálová náročnost, při jejich 
nejvyšším možném přínosu. Důvodem je, financování výstavby nových ubytovacích 
kapacit a sportoviště prostřednictvím cizích zdrojů a podnik si tedy nemůže dovolit 
dělat finančně náročné změny. 
Rozhodl jsem se řeš it zásadní problémy uvnitř firmy, protože se domnívám, že právě 
tyto změny přispějí nejvíce k získání nových zákazníků a zejména zajistí to, aby takto 
zavedený podnik neztrácel ty stávající, což  považuji za velice důležitý cíl obzvláště 
v dnešní době. Zákazník je ten, kdo přináší do podniku kapitál a je třeba se o něj 
náležitě starat. Navíc pokud stávající zákazník bude se službami spokojen, s největší 
pravděpodobností své pocity a informace o kvalitě služeb bude šíř it dále a to je dle 
mého soudu jeden z nejefektivnějších způsobů propagace. Nehledě na to, ž e na 
takovouto reklamu není třeba zpravidla žádných finančních. 
Manažerské chyby
Na základě výše uvedené analýzy spatřuji největší problémy v oblasti managementu. 
Chyby, kterých se majitelé dopouští prostupují celou firmou a mají vliv na celkovou 
firemní kulturu.
3.1. Dílčí návrhy řešení
3.1.1.Nespokojenost zákazníků v době zvýšené návštěvnosti
Tento problém by se dal řešit přenastavením cenové politiky, která by  ovšem mohla mít 
do důsledku negativní efekt. Sice bychom mohli být schopni dosáhnout stejného zisku 
při celkové větší spokojenosti hostů, ale zcela určitě bychom také mohli přijít o stávající 
zákazníky, pro které by nastavená cena nesplňovala smysl užitku.
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Jako vhodnější variantu bych zvolil přepracování jídelního lístku a zvládnutí 
efektivnějších způsobů technologie přípravy. Jednalo by  se zejména o zúžení sortimentu 
nabízených jídel. Podotýkám, ž e v dnešní době obsahuje karta jídel přes 50 pokrmů. 
Doporučil bych tento počet snížit přibližně o jednu polovinu. Podnik má k dispozici 
sofistikovaný  software, díky němuž je schopen velice snadno využívat nejrůznější 
statistiky. Já pro řešení této situace vybral prodejnost jídel a ziskovost jídel. Na základě 
výstupů jsem zjistil, že opravdu nejprodávanějších pokrmů je přibližně jedna polovina 
z celého výběru. A při porovnání ziskovosti mi vyplynulo, že tyto pokrmy jsou na tom 
se ziskovostí ve většině případů lépe než ty, které nejdou tak na odbyt. Protože 
restaurace má ř adu stálých zákazníků, kteří restauraci navštěvují téměř denně a dobře 
tedy  nabízený sortiment znají, začlenil bych do jídelního lístku tzv. “týdenní akce”. 
Tímto bych rozšířil zúženou nabídku pokrmů o zajímavá jídla, která by mohla být na 
každý  týden jiná. Domnívám se, ž e pokud by se taková akce doplnila patřičnou 
reklamou např. na webových stránkách popřípadě jinou formou reklamní kampaně, 
dokázali bychom přilákat nové hosty, kteří chtějí zajímavou změnu.
Výsledkem by mohlo být zkrácení doby na přípravu pokrmů, při nezměněné 
návštěvnosti a zároveň bychom mohli zákazníkům nabídnout něco nového na co u nás 
nebyli zvyklí.
Doplněním výše zmíněného, by  mohlo být nabídnutí formy “předkrmu zdarma”, 
který  zabaví hosta (pocitově mu zkrátí dobu č ekání), navíc navodí pocit, ž e dostal 
nějaký  bonus, aniž by  vynaložil větší náklady. Automaticky by se tak měl zvýšit  jeho 
užitek.
Požadavky na takový předkrm ze strany podniku by byly zcela jistě:
• nízké pořizovací náklady
• nenáročná příprava a distribuce k hostům
• a v neposlední řadě jeho chutnost a oblíbenost
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3.1.2.Systém práce
Nastavení jasného a kontrolovatelného systému pro jednotlivé útvary považuji jako 
nejdůležitější krok ze strany  manažerů. Logický  a věcný  systém usnadní řadu činností. 
Bude tak rozdělena odpovědnost s přímými důsledky a manažeři se budou moci věnovat 
kontrolní č innosti stanovených úkonů a zbylý čas můžou investovat do rozvoje firmy 
a práci, která díky své povaze spadá pouze do jejich kompetence.
Systém práce jsem rozdělil do sekcí pro jednotlivé útvary. Samozřejmostí je přímá 
komunikace mezi nimi, která vyplývá z jejich provázanosti.
Kuchyně
Cíl
• hlavním cílem je spokojenost zákazníka a ziskovost útvaru
• zkrácení doby přípravy pokrmů
Hypotéza
Zákazník je spokojen jestliže se dobře najedl a cena zaplacená je přiměřená k jeho 
spokojenosti se službou.
Důraz by tedy měl být kladen především na kvalitu, chutnost a nápaditost pokrmů 
a v neposlední řadě na jejich ziskovost (tzn. poměr nákladů k jejich konečné ceně)
Kritéria pro zpracování systému práce
Jakost surovin je hlavním kritériem pro kvalitu výsledných pokrmů. Podnik má 
v současné době nasmlouvané dodavatelské firmy, které potřebné suroviny  dodávají. 
Kuchař má za povinnost je kontrolovat, přebírat a skladovat. Tím postupuje 
odpovědnost za jejich kvalitu. 
Ziskovost jídel je v ponechána z větší č ásti na manažerovi. Ten pracuje s nákupními 
cenami a kalkulacemi pokrmů. Kuchař pouze sestaví a napíše týdenní popřípadě 
víkendový jídelní lístek a připravuje seznam potřebných surovin.
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Jejich hlavní činnosti jsou tedy:
• příprava pokrmů
• “fasování” (objednávky a přebírání potřebných surovin)
• péče a skladování surovin
• péče o stroje zařízení a nádobí
• tvorba denních jídelních lístků
• udržování čistoty
Navrhovaný systém
Rozepsat denní harmonogram, který by vystihoval každý  den v týdnu a zahrnoval 
veškeré č innosti spojené s výše uvedeným. Pokud bude vytvořen bodový, jednoznačný 
manuál, bude snadná jeho kontrolovatelnost. Pokud by se následnou kontrolou zjistilo, 
že připravený bodový  systém nevyhovuje, musel by se upravit  například hlubším 
a podrobnějším rozpracováním jednotlivých bodů.
Vedoucí směny  by  začátkem každého pracovního týdne prošel kalendář akcí 
a vyhodnotil z něj úkoly potřebné k bezproblémovému zajištění chodu kuchyně. Úkoly 
by se rozepsaly do jednotlivých dnů dle č asového kritéria na tabuli umístěnou na 
vhodném místě na pracovišti. Jasně by se tak definovala odpovědnost za splnění 
jednotlivých úkolů. Byla by tak usnadněna kontrolovatelnost ze strany manažerů.
Doporučil bych také k výše uvedenému zavést bodový  systém na jehož základě (kladné 
a záporné body pro jednotlivé osoby) by se udělovaly prémie, resp. pokuty. Domnívám 
se, ž e pokud nebude personálu hrozit finanční sankce za případné nedodržení 
pracovních povinností budou je stále brát na lehkou váhu. Systém odměn by zase 





• zde bude opět na první pozici figurovat spokojenost zákazníka, která je dle mého 
názoru pro daný obor opravdu nejdůležitější
Hypotézy: 
• Zákazník je spokojen, jestliže ho osloví přístup  a vystupování obsluhy, dobře se najedl 
a cena zaplacená je přiměřená k jeho spokojenosti se službou.
• Domnívám se, ž e pokud zákazník odchází spokojen, vždy  se bude rád vracet 
a povědomí o dobrých službách bude šířit dále.
Ve významu této hypotézy spatřuji mocný  nástroj marketingu a to reklamu. Její značnou 
výhodou navíc je, že sebou nenese žádné finanční nároky.
Z pracovní náplně servírky  resp. číšníka je jasné, že asi největší pozornost by měla být 
věnována jeho přístupu, chování a vystupování vůči zákazníkům.
Dokonce bych řekl, že při tomto povolání do jisté míry není důležitá profesní manuální 
zručnost, ale daleko více host vnímá a pociťuje způsob jakým s ním obsluha 
komunikuje. Tím samozřejmě nechci potlačovat pracovní povinnosti, které s jejich 
povoláním bezpochyby souvisí. Zaměstnanec by  měl být  do jisté míry psychologem. Je 
velice důležité, aby  hosta dobře odhadl. Každé osobnosti vyhovuje jiný  přístup, nehledě 
na to, že zákazník se ne vždy chová stejně. Jeho chování může být  mimo jiné ovlivněno 
vnitřními emocemi. 
Činnosti číšníků resp. servírek:
• přichystání provozu na směnu
• obsluhování hostů
• udržování čistoty a pořádku
• objednávání sortimentu
• fasování potřebného zboží




Z výše uvedeného vyplývá, ž e největší pozornost by měla být věnována přístupu 
personálu k zákazníkovi. Doporučil bych dělat pravidelná š kolení zaměřená na 
komunikaci s hosty. Tato by z počátku mohla být zajištěna ze strany managementu 
a pokud by to nestačilo zvolil bych školení prováděná specializovanou firmou. Dále 
bych zaměřil pozornost na opakování základních zásad a požadavků. Pomoci by  mohlo 
i zveřejnění statistik. V současné době je součástí odměny číšníků a servírek i určité 
procento z tržby. Č íselné vyjádření statistických údajů by je mohlo do jisté míry 
motivovat. Součástí š kolení by byla i návrhová č ást, kde by personál měl možnost 
zmínit své věcné náměty a připomínky, které by mohli být ku prospěchu managementu.
Jasně definované požadavky na zaměstnance
Jasně definované požadavky na pracovní úkony považuji za klíčový  bod. Pokud bude 
vymezen rozsah č inností, které by směna měla obsáhnout není možný  nesoulad mezi 
názory  majitelů a zaměstnanců, co a jak mělo být vykonáno. Management následně 
může řešit nedostatky sankcemi popřípadě jiným způsobem a má se o co opřít.
Hlavními požadavky, které jsou dobře kontrolovatelné je úplná znalost sortimentu, která 
je velice důležitá, aby se host cítil v profesionálním prostředí. Důraz by měl být kladen 
právě na přívětivý a profesionální přístup. 
Obsluhující personál by měl být obeznámen s technologickým postupem přípravy 
pokrmů, aby mohl hostům doporučit  vhodnou přílohu, omáčku popřípadě jiný 
doplňkový sortiment. Musí znát odpovědi na otázky ze strany hostů, týkající se složení 
pokrmů. Obeznámenost s nabízeným resp. prodávaným sortimentem je také nezbytná 
pro zkrácení objednávky  prostřednictvím softwaru. Rychlost objednávky  je velice 







• Domnívám se, ž e pokud budeme schopni zajistit vysokou obsazenost  ubytovací 
kapacity, zvýšíme i návštěvnost restaurace
Z rozvoje firmy je zřejmé, že hlavní potenciál spatřuje v tržbách z hotelových služeb. 
Svědčí o tom rozšíření ubytovacích kapacit o celou jednu polovinu. Při porovnávání 
jednotlivých zdrojů finančních příjmů jsem dospěl k závěru, ž e zisky  vyprodukované 
z hotelu jsou daleko vyšší než zisky z restaurace při daleko nižší personální náročnosti. 
Z hypotézy, kterou jsem uvedl vyplývá, že pokud jsou na hotelu ubytovaní hosté jsou 
zároveň vyšší zisky na restauraci, což je velice ž ádoucí efekt zejména v č asech kdy 
restaurace není vytížena. Tento fakt mám potvrzen z porovnání denních ubytovacích 
statistik a denních tržeb na restauraci. Tržba v restauraci je samozřejmě závislá na 
vytíženosti hotelu.
Činnosti recepčních
V současné době z důvodu uspoření nákladů jsou recepční využívány poměrně 
víceúčelově. Jejich práce spočívá v ubytovávání hostů, vítání restauračních hostů (první 
kontakt se zákazníkem),  všeobecném přehledu a poskytování informací zákazníkům, 
ale pomáhají také při chystání snídaní a přípravě občerstvení pro školení. Tímto jejich 
funkce v jistých případech dost  trpí a stává se kontraproduktivní. Velice často se stává, 
že přijdou noví hosté a mají nějaký  dotaz, popřípadě se chtějí ubytovat a recepční se 
zrovna zabývá jinou č inností. Toto působí dosti neprofesionálně. Navíc se stává, že se 
recepční plně nesoustředí na hlavní č innost a vznikají pak následné problémy vedoucí 
ke ztrátě tržeb.
43
Jelikož  došlo k rozšíření ubytovací kapacity je zřejmé že hlavní č innost  recepčních by 
měla být zaměřena na obsazenost hotelu. Pokud se má efektivně věnovat této činnosti 
musí být eliminovány č innosti vedlejší, které doposud vykonávala. Nehledě na to, 
že pokud bude schopna zajisti vyšší obsazenost je její neustálá přítomnost na recepci 
(myšleno pracoviště přímo) takřka nevyhnutelná. Bude to tedy znamenat zvýšení 
nákladů v podobě mzdových nákladů, avšak pokud to přinese ž ádoucí zisk považuji 
tento postup za efektivní.
Navrhovaná řešení
V první řad ě bych se tedy  zaměřil na způsob a strategii oslovování zákazníků. 
V současné době hotel prosperuje ze stálých zákazníků a ze své geografické polohy. 
Díky tomu, ž e se nachází nedaleko brněnského automotodromu a brněnského 
výstaviště  BVV, tvoří velikou část klientely právě návštěvníci těchto institucí. Bohužel 
v případě BVV je poptávka nárazová (pouze v době konání významných veletrhů) 
a v případě automotodromu pouze sezonní a navíc závislá na konaných akcích. 
Doposud měl hotel 24 pokojů a jeho roční obsazenost se pohybovala okolo 55-60%, což 
je hodnoceno jako velice dobrý  výsledek. Pokud budeme nyní uvažovat 24 nově 
vybudovaných pokojů (celkem tedy 48 pokojů), tak je nutný  manažerský  zásah. Bude 
třeba vymyslet a zvolit novou strategii získávání zákazníků.
On-line booking
Díky konzultaci s jinými hoteliéry jsem měl možnost získat informace o způsobu tzv. 
on-line rezervací prostřednictvím nejrůznějších ubytovacích portálů. O tomto způsobu 
jsem nějaké podvědomí měl, ale přesný  princip mi nebyl znám. Nechal jsem si vysvětlit 
jakým způsobem takovýto postup funguje a především jak a kdo tuto problematiku 
v daném hotelu řeš í a obhospodařuje. Bylo mi vysvětleno, že zavádění tohoto sytému 
prováděl management a následným proškolením přenesl práci právě na recepční, která 
následně měla na starosti správu tohoto systému. Principiálně tento způsob oslovení 
zákazníků spočívá v jednoduché a výstižné reklamě na vybraném ubytovacím portálu, 
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kde se poskytovatelé ubytování prezentují a v následné správě volných resp. 
obsazených pokojů. Výhodou tohoto “systému” je velice široký “masový” zásah avšak 
nevýhodou je obrovské množství konkurence a neustálá aktualizace informací v podobě 
nově příchozích rezervací resp. storno již evidovaných rezervací.
Oslovil jsem jeden z portálů který  podobné služby  nabízí, aby mi zpracoval nabídku pro 
“náš” hotel. Nabídka spočívala v počáteční “vstupní” investici a následných provizí 
z uskutečněných odbydlených rezervací. Zmíněný vstupní poplatek byl 9800,-CZK 
(odvíjel se od počtu pokojů a obsáhlosti resp. kvalitě prezentace na portálu) mi připadal 
velice adekvátní. Tato investice by byla splacena již př i 12 odbydlených rezervacích 
v jednolůžkovém pokoji a při 8 odbydlených rezervací  v pokoji dvoulůžkovém. 
Sjednaná provize byla ve výši 15-20%, což je běžně poskytovaná skupinová sleva, popř. 
sleva pro firemní zákazníky. 
Další efektivní způsob, který  se již  v minulosti osvědčil vidím v podobě přímého 
oslovení potenciálních firemních zákazníků. V současnosti hotel rozšířil své portfolio 
služeb, které by mohly nové zákazníky oslovit. Navíc pokud vezmu v úvahu cenovou 
politiku, která je v poměru k poskytovaným službám (srovnáváno s konkurencí) velice 
příznivá, mohl by být zájem o naše služby ještě vyšší. Nahrává tomu i fakt, 
že v souvislosti s celosvětovou krizí se dá předpokládat  úspora nákladů ve firmách 
a s tím spojená poptávka po stejném popřípadě nižším standardu ve službách 
za atraktivní cenu. Domnívám se, ž e manažer, který dříve akceptoval pouze vysoký 
standard za vysoké ceny se nyní spokojí s nižším standardem, kde však cena zaplacená 
je daleko nižší. Výhodu v podobě výše uvedeného řeš ení spatřuji zejména v přímém 
seznámení 
V souvislosti s prací recepčních bych se dále zaměřil na konkrétní pracovní činnosti, 
zejména to co by měly obsahovat a jak by měly být prováděny. Recepční je zpravidla 
první osoba, která přichází do kontaktu se zákazníkem ať už fyzicky popřípadě po 
telefonu č i psanou formou. Hlavní důraz by měl být  kladen na jejich komunikační 
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schopnosti a vystupování. Poptávky, které recepční vyřizuje se z velké č ásti opakují. 
V současnosti na ně recepční reagují dle vlastního uvážení, což nemusí vždy  vést 
k pozitivnímu výsledku. 
Poptávky se dají rozčlenit do 3 skupin:
1. poptávka ubytování
2. poptávka restauračních služeb
3. poptávka uspořádání akcí 
ty pak můžeme dále č lenit dle důležitosti. Kritériem je důležitost, velikost  resp. 
obsáhlost poptávky. Domnívám se, ž e pokud bude personál proškolen neměl by být 
problém rozpoznat do jaké kategorie případ spadá. Navrhuji rozpracovat modelové 
případy  se vzorovými odpověďmi, jejichž výhodou bude snadná aplikovatelnost. 
Vytvořením šablon ucelíme a sjednotíme postup vystupování a komunikace 
se zákazníkem. 
Dále bych navrhoval změnu image vzhledu recepčních. Mám tím namysli zakoupení 
stejnokrojů, které by plně korespondovali se současnou image firmy. Domnívám se, 
že tento zásah by mohl být ze strany zákazníků vnímán velice pozitivně. 
Měl by  být kladen důraz na šíř ení informací o nových službách, akcích a jiných 
zajímavých skutečností, které by příchozí hosty mohly  zajímat. Mám tím na mysli 
zejména propagaci formou tištěných materiálů.
3.1.3.Marketing
Z průzkumu mi vyplynulo, ž e k rozvoji marketingové stránky  směřuje ve firmě 
poměrně málo aktivit, což považuji za velice neefektivní. Domnívám se, ž e komplex 
by se měl daleko lépe prezentovat s využitím více nástrojů marketingu.
Webová propagace
Zaměřil jsem se zejména na zásahy do reklamy prostřednictvím internetu. Zjistil jsem, 
že velké množství zákazníků se dozvědělo o našich službách právě prostřednictvím 
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internetu a našich webových stránek. Asi 6 měsíců zpátky nás oslovila společnost 
zabývající webdesignem a optimalizací webových stránek. Na základě jejich referencí 
a ukázek prací jsem usoudil, že by toto mohl být dobrý tah jak oslovit více zákazníků.
Po konzultaci s majiteli byl návrh na spolupráci přijat a začalo se pracovat na nové 
vizáži webových stránek. Zaujala mne zejména webová optimalizace o které jsem dříve 
slyšel, ale pouze okrajově. Ve stručnosti spočívá v optimalizaci webu pro internetové 
vyhledávače, díky  které se v nich posouvá na přední strany. Nové internetové stránky 
hotelu a restaurace jsou funkční přibližně 4 měsíc a ze statistik je dostupný  mírný nárůst 
návštěvnosti. Náhled těchto webových stránek je na obrázku 6. Nový  design splnil moje 
očekávání oproti starší verzi, která je součástí přílohy (příloha 1), působí moderním 
a svěžím dojmem a navigace je daleko lépe zpracována. Správce webu neustále pracuje 
na optimalizaci a stránky postupují ve vyhledávačích ku předu, takže jsou již vidět 
pozitivní výsledky. Například pro klíčové slovo “ubytování v brně” byly naše stránky 
na 10 stránce ve vyhledávači seznam před optimalizací, nyní se nachází na stránce 2.
V současné době se pracuje na tvorbě webových stránek směřující k propagaci 
sportoviště a bowlingu (náhledy jsou součástí příloh: příloha 2 a 3). Tyto nové služby 
mají být zákazníkům zpřístupněny začátkem č ervna roku 2009. Tyto stránky budou 
propojeny s aktuálními a budou se taktéž optimalizovat pro vyhledávače.
    
Obrázek 6: Aktuální webová prezentace
(zdroj: webdesign pay&soft z podkladů autora)
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Virtuální prohlídky
Do stávajících i nově vznikajících stránek bych rád zařadil tzv. “virtuální prohlídky”. 
Jedná se o fotografie (interiérové i exteriérové) zpracované do 3D výstupu.V prezentaci 
je pak možno prohlédnout prostory tak jak ve skutečnosti vypadají. 
Elektronické brožury
Výše zmíněné virtuální prohlídky bych dále použil pro vytvoření informačních 
elektronických brožur, které by byly  určeny  k oslovení nových zákazníků. Důraz by byl 
kladen na jejich profesionální zpracování. Obsahovaly  by informace o možnostech 
využití našich služeb. Byly by určeny především pro přímou prezentaci firmy 
u potencionálních zákazníků, popřípadě by jejich distribuce mohla probíhat 
prostřednictvím reklamních e-mailů.
Letáková kampaň
Informování o nabízených službách prostřednictvím letáků považuji za velice účelné. 
Při poměrně nízkých nákladech na realizaci jsme schopni poskytnout informace 
s velkým rozsahem působení, který  závisí na zvolených způsobech distribuce. V našem 
případě jsou letáky připraveny  zejména k distribuci přímo v místě podnikání (stoly  na 
restauraci a recepce) a pro doručování prostřednictvím domovních poštovních schránek.
V současné době jsou k dispozici 2 verze letáků. Jednu zpracovávala odborná firma 
zabývající se designem. Je ve formátu DL (A4) a je zaměřena na propagaci restaurace, 
hotelu, salónků a nabízených služeb v oblasti pohostinství a souvisejících služeb. 
Náklady  na tuto verzi byly 9 800,-CZK za grafický  návrh a následná příprava k tisku, 
tisk a ř ezání na patřičný  formát vycházelo na 1,30,-CZK/ks. Bylo celkem zhotoveno 












Proč právě u nás?
Rodinné akce: 
- Za žádný salonek neúčtujeme pronájem.
- Každý salonek má samostatný vchod.
- Salonky mají vlastní WC (kromě rybářského).
- Gastronomický komplex má vlastní parkoviště pro cca 50 
- Vlastní víno bez poplatku (špuntovné).
- Kompletní založení tabule bez banketního příplatku.
- Pro každou akci je přidělen zvláštní obsluhující.
- Nabídneme Vám z 15 druhů barevného prostírání.
- Květinová výzdoba tabulí dle přání zákazníka za velmi výhodné ceny. 
- Samozřejmostí jsou českomoravské národní zvyky (špalek, talíř, atd.). 
- Hotel a restaurace má vlastní mikrobusovou dopravu, zajišťujeme 
 
- Jídlo si můžete vybrat z jídelního lístku nebo Vám rádi připravíme 
- Při sestavování svatebního menu Vám rádi gastronomicky poradíme.
 
- Pro svatby a jiné rodinné akce v letním období grilujeme na 
- Opékání selat, krůt a různých druhů mas, přílohy formou švédských 
Ukázka svatebního menu: 
Aperitiv:  Garrone bianco  
Předkrm:  Broskev plněná kuřecím salátkem na listu 
  Lolo rosso  
Polévka:  Hanácká svatební polévka s játrovými 
  knedlíčky a domácími nudlemi  
Hlavní chod: Svíčková na smetaně se šlehačkou, čerstvým 
  brusinkovým terčíkem a houskovými 
  knedlíčky  
Káva:  Espresso s mlékem 
Digestiv:   Nápoj na závěr není podmínkou, leč pro 
  příjemné trávení vřele doporučujeme  
  (např. Metaxa nebo Slivovice R. Jelinek, 40%)
Pro firmy: 
- Vlastní parkoviště v noci uzavřené.
- Kompletní školící technika k dispozici (ozvučení, dataprojektor, 
- Snadná dostupnost z dálnice D1.
- Komplexní gastronomické služby až pro 400 osob.
- Promo akce na klíč.
- Salonky se samostatnými vchody a vlastním WC.
- Pořádáni workshopů, firemních akcí, školení, seminářů, atd.
- Možnost pronájmu kasína, kulečníkových stolů, šipkových 
- Zařizujeme různé vystoupení, živé hudby, cimbál, kouzelníky atd.
- Při propojení salonků akce pro 400 osob.
- Na nedalekém Masarykově okruhu lze pronajmout minibiky, 
automobilů. 
přepravu svatebních i jiných hostů za bezkonkurenční ceny
(po domluvě). Jsme schopni přepravit až 20 hostů najednou.
jídlo dle Vašich představ. 
Švédské stoly v různých variacích (zvěřina, zabijačka, velikonoční
skopové, domácí "Z našeho dvorečku", atd.).
dřevěném nobo lávovém grilu.
stolů.
flipchart, promítací plátno, atd.).
automatů a další zábavní techniky.
motokáry atd.
Těšíme se na Vaši návštěvu!





www . ZEBETINSKY-DVUR . cz
Email: hotel@zebetinsky-dvur.cz
Mobil: +420 777 67 77 20-1
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Obrázek 7: “Přední strana” letáku DL
(zdroj: Petr Štěpánek z podkladů autora)
Obrázek 8: “Zadní strana” letáku DL
(zdroj: Petr Štěpánek z podkladů autora)
Druhá verze měla poskytnout základní informace o nově připravovaných službách 
v podobě otevření nové ubytovací kapacity, sportovišť, bowlingu a konferenčních 
prostor. Grafický návrh jsem zpracoval osobně (pouze předtisková úprava byla nutná ze 
strany profesionála). Leták je formátu 1/3 A4, potištěn oboustranně. Celkem bylo 
zhotoveno   4 000 Ks letáků. Náklad na 1 ks činil 0,30,-CZK + předtisková příprava cca 
0.40,-CZK/ks + můj strávený  č as (12 hodin č istého č asu). Náklady celkem tedy 
2 800,-CZK. 
Hotel Žebětínský Dvůr je situován v okrajové městské části 
Brna, nedaleko Brněnské přehrady (5 km), BVV (10 km), Grand 
Prix (3 km) v chráněné krajinné oblasti Podkomorských lesů. 
Disponuje 23 dvou- až třílůžkovými standardně vybavenými 
pokoji, sociálním zařízením na pokoji, minibarem a hlídaným 
parkovištěm pro 50 automobilů.
Hotelové pokoje jsou vyzdobeny a upraveny tak, aby tvořily 
simbiózu s celým gastronomickým komplexem. Jsou vybaveny 
luxusním sociálním zařízením se sprchovým koutem, ve dvou 
případech s vanou. Pokoj pro invalidy disponuje adekvátním 
zařízením a výtahem. Pokoje jsou rozděleny na 17 





míst, s posezením 
u krbu a výbor-
nou kuchyní 
specializovanou 





“Švýcarská terasa” s 
celoročním provozem a 
kapacitou 60 míst včetně 
krásného dětského koutku. 
(Možnost využití i jako 
samostatného salonku)
Nově zrekonstruovaný “Svatební salonek” s kapacitou až 70 
míst, s vlastním vchodem a WC. Je především určen pro konání 
svateb a firemních večírků.
Reprezentativní “Zámecký sál” s kapacitou 170 míst je naší 
chloubou. S oblibou jej využívají větší firmy pro svá školení, rauty 




je jedním z menších 
salonků s kapaci-
tou 28 míst, 
využívaný pro 
menší oslavy či 
školení.
“Lovecký salonek” má 
kapacitu 20 míst, s 
možností využití 
zastřešené venkovní 




s kapacitou 55 míst 
jej předurčuje k 
pořádání narozeni-
nových oslav, 
svateb, či firemních 
večírků. Salonek má 
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Nyní se pracuje na další verzi, která už je zaměřena přímo na chystané otevření 
sportoviště a ubytovací kapacity. Byla zadána firmě, která pro nás zajišťuje webovou 
optimalizaci a to zejména z důvodu, aby  výsledný  design odpovídal designu nově 
připravovaných webových stránek. Bude obsahovat konkrétní informace o jednotlivých 
aktivitách, kontaktní informace a odkaz na webové stránky. Předpokládaný  náklad bude 
cca 4 000 ks. Rozpočet na grafický  návrh je 3 800,- CZK a náklady na tisk budou 
přibližně stejné jako u předchozí verze tzn. 0,30,-CZK/ks.  
Obrázek 9: Leták určený pro prezentaci sportoviště
(zdroj: webdesign pay&soft z podkladů autora)
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Celkové náklady spojené s letákovou kampaní interpretuje tabulka 5.
Tabulka 5: Náklady na informační letáky






Leták DL 3000 9800 1.3 13700
leták 1/3 A4 4000 1000 0.5 3000




V rámci marketingových změn jsem navrhl novou podobu vizitek. Stávající vizitky 
majitelů, byly rozšířeny o vizitku firmy jako celku a o vizitku moji (provozního).
Obrázek 10: Grafický návrh vizitek - Hotel, Restaurace
(zdroj: vlastní zdroj)




V současné době má firma uzavřenou spolupráci se čtyřmi regionálními rádii. Podnik 
má nashromážděné č ástky okolo 50 000 - 90 000,-CZK u jednotlivých rádií. Tento 
kredit má v plánu přeměnit na reklamní spoty, které budou veřejnost informovat o 
stávajících službách a především o chystaném otevření sportoviště a nové ubytovací 
kapacity. Tento tah považuji za poměrně efektní, bude jen třeba vymyslet opravdu 
zajímavé a výstižné “spoty”, jejichž  prostřednictvím dokáže společnost naplnit 
představy  o propagaci a následný přínos bude prezentován prostřednictvím přílivu 
nových zákazníků.
Připravovaný  spot by měl být krátký  a výstižný. Důležitý je taktéž způsob jakým bude 
zpracován. Smlouvy jsou totiž  se čtyřmi rádii, jejichž posluchači jsou ve většině případů 
diametrálně odlišní. Máme však přislíbenu odbornou pomoc ze strany médií.
Příklad spotu zaměřeného na ubytování:
“Cestujete? Hledáte luxusní ubytování v Brně za nízké ceny? Pak je tu Hotel Žebětínský 
dvůr právě pro Vás!!! www.zebetinskydvur.cz
Direct marketing
Slavnostní otevření
Připravujeme také slavnostní otevření spojené se dnem otevřených dveří, pohoštěním 
a večerní zábavou. Smyslem tohoto způsobu propagace bude pozvat případné významné 
potencionální (i stávající) zákazníky  a představit jim nově otevřené prostory společně 
s nabízenými službami. Součástí slavnostního otevření by měla být prohlídka celého 
komplexu, přednáška o námi nabízených službách a následný  volný  program 
s pohoštěním.





Zde jsem začlenil významné stávající zákazníky, kteří našich služeb využívají 
pravidelně, popřípadě u nás měli významné akce. Záměrem je představení nových 
služeb a možností
Potencionální zákazníci
Do této skupiny jsem zařadil agentury zabývající se zprostředkováním námi nabízených 
služeb klientovi, a firemní zákazníky z blízkého okolí, které by naše portfolio mohlo 
zajímat. 
Na tuto akci mám již přislíbenu účast médií. Jejich zástupce by měl napsat č lánek 
o otevření a nabízených službách a zveřejnit jej v regionálním tisku.
Oslovení firem z okolí
Tímto způsobem bych se rád pokusil oslovit  potencionální firemní zákazníky u kterých 
se dá předpokládat, že by o námi nabízené služby (zejména ubytovací) mohli mít zájem. 
Prezentace by  probíhala přímým představením firemního portfolia. Chtěl bych pro tuto 
formu propagace využít  již zmíněných virtuálních prezentací. Byla by vytvořena 
počítačová prezentace, která by doprovodu tištěných propagačních materiálů a výkladu 
představila poskytované služby. Hlavním lákadlem by  byly  skupinové slevy 
na ubytování pro firemní zákazníky. 
Zákaznické karty
Z výsledků analýzy  vyplynul marketingový hřích ve š patném nastavení strategie 
zavedení zákaznických karet. Bylo zjištěno, ž e o karty  není takový  zájem jak se 
předpokládalo. Způsobilo to š patné nastavení principu využívání tohoto  věrnostního 
programu. Domnívám se, ž e upravením stávajících podmínek budeme schopni zvýšit 
zájem o tuto promoakci a zároveň tak marketingově podpořit image firmy.
Především bych doporučil zvýšit sazbu slevy z 5% na 10%. V konečném důsledku firma 
nepřijde o tak vysokou č ástku z tržeb, ale zákazníci budou program vnímat daleko 
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pozitivněji a důvěryhodněji, což by mělo posílit  firemní image. Dále bych přistoupil 
k návrhu umožnit využití benefitů 7 dní v týdnu, což zákazníci zcela určitě ocení 
a firma tak vstoupí hlouběji do podvědomí. Plánované je i rozšíření využití 
zákaznických karet na veškeré služby (včetně nově otevřených sportovních aktivit), což 
zcela jistě bude mít za následek větší oblíbenost celého programu. Navíc bych rád 
zavedl program VIP zákazníků, který by  opravňoval držitele karet  k větším benefitům 
(větší slevy). Dal by tak určité zájmové skupině pocit, ž e jsou opravdu pro firmu 
výjimeční a doplněním kompletního odpovědného přístupu bychom tak mohli 
selektovat a udržet opravdu významné zákazníky.
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3.2. Souhrn návrhů
Při jednotlivých návrzích jsem vycházel z hlavního požadavku jímž je minimalizace 
nákladů na zavedení změn se současnou maximalizací účinku.
3.2.1.Nespokojenost zákazníků v době zvýšené návštěvnosti
Tento problém bych doporučil řešit zúžením stávajícího jídelního lístku přibližně o 1/2, 
čímž by se usnadnila příprava ze strany kuchařů a tím i zjednodušila práce právě 
v inkriminovaných časech. 
Další pomocnou alternativou by  bylo zavedení tzv. “předkrmu zdarma”, který 
podávají některé konkurenční firmy každému hostovi před jídlem. Hlavní efekt spočívá 
v “pocitovém zkrácení” doby čekání na jídlo. 
3.2.2.Systém práce
Navržením jasného kontrolovatelného systému pro jednotlivé útvary (kuchyně, 
restaurace, recepce), by se stanovily  jasně definované požadavky na práci jednotlivých 
zaměstnanců. Byla by tedy možnost kdykoliv bezproblémově zkontrolovat odváděnou 
práci a reagovat tak na případné nedostatky, které mají vliv na konečného zákazníka. 
Navíc zaměstnanci budou mít k dispozici jasný  řád jehož  se mohou držet a na základě 
dílčích bodů se jejich práce bude moci projevit v konečném (finančním) hodnocení.
Důraz by měl být  kladen na interní komunikaci mezi ř ídícími osobami a zaměstnanci 




Hlavním významem návrhů z oblasti marketingu je “zviditelnění” firmy a zvýšení její 
důvěryhodnosti.  Díky hlavnímu požadavku - nízké nákladovosti aplikace návrhů, jsem 
se zaměřil na dostupné základní prostředky marketingu.
• úprava a optimalizace webových stránek








Předpokládané náklady na realizaci výše uvedených návrhů jsou uvedeny v tabulce 6.
Je poměrně obtížné odhadnout očekávaný  přínos návrhů pro firmu. Pokud proběhne 
realizace, zcela jistě bude nutná jejich neustálá kontrola a přizpůsobování aktuálnímu 
stavu. Předpokládám, ž e praxi v dané firmě budu vykonávat i nadále, a tak budu 
schopen situaci průběžně analyzovat. Zda se návrhy  osvědčili popřípadě jestli skutečně 
pomohly  podniku stabilizovat situaci a naplnily  cíle bakalářské práce budu moci 
zkonstatovat s delším časovým odstupem.
Tabulka 6: Náklady na navrhované změny [CZK]
Vlastní návrh náklady poznámka
zúžení sortimentu v jídelním lístku 8700 cena tisku a vazba 
systém práce 0 pouze případný ušlý zisk *
on-line booking 9800 cena prezentace
letáková kampaň 22300 všechny uvedené propagační materiály
webová prezentace hotelu 25000
optimalizace webu hotelu 46000
webová prezentace bowlingu 18500
webová prezentace sportoviště 18500
reklama v rádiích 150000 celková utracená částka v rámci 
bártrových dohod
věrnostní program 0
direct marketing 12000 virtuální prohlídky a elektronické 
brožury
náklady celkem 310800





Stanoveným cílem této bakalářské práce bylo, prostřednictvím změn zavedených 
systémů, popřípadě vytvořením nových systémů ve firmě “GASTRONOMICKÝ 
KOMPLEX ŽEBĚTÍNSK Ý DVŮR”, stabilizovat firemní kulturu dané organizace 
a přispět tím k získání nových zákazníků.
Díky své vykonávané praxi v této firmě jsem měl možnost získat ř adu cenných 
podkladů, které jsem pro svoji práci využil. Díky provedeným analýzám, které 
zkoumaly  pohled zákazníků, zaměstnanců a majitelů jsem získal další potřebné 
materiály, na jejichž základě jsem mohl zhodnotit stávající stav ve firmě.
Ze souhrn analýz mi vyplynuly problematické oblasti na které jsem se zaměřil 
v návrhové č ásti. Největší nedostatky  spatřuji ve vedení společnosti. Neexistuje 
jednotný  ucelený  systém vedení zaměstnanců a firemní cíle a vize nejsou 
komunikovány na nižší pracovní pozice, což má za následek zejména neefektivní 
pracovní výkony ze strany zaměstnanců a neprofesionální chování celé organizace.
Předpokládám, že pokud budou aplikována opatření a změny ve firemní kultuře, bude 
zajištěn hlavní cíl práce a to stabilizace vnitřních vztahů ve firmě, která povede 
k získání nových zákazníků. Pokud se potvrdí hypotéza může dle míry úspěšnosti 
jednotlivých návrhů podnik zvýšit své tržby o několik procent.
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Příloha 5: Dotazník určený zákazníkům 1.strana
Průzkum kvality poskytovaných služeb
 Žebětínského dvora
1. Kdy jste na!i restauraci nav!tívili? Datum a "as:
8. Byl Vám p#i platb$ p#edlo%en ú"et z registra"ní pokladny?
     
2. Kdo Vás obsluhoval
3. Bylo Vám p#i objednání jídla nabídnuto: ANO NE
   p#ílohová omá"ka   
   speciální p#íloha
   specialita dne
   salát
   víno   
4. Bylo Vám dostate"n$ vysv$tleno slo%ení jídel a vhodné p#ílohy?
5. Byly Vám nabídnuty dochucovací prost#edky, pokud jste si objednali 
salát nebo t$stoviny?
6. Byl Vám p#inesen desertní lístek a doporu"en vhodn& desert 
k Va!emu menu?
7. Chutnalo Vám jídlo? v!borné
   dobré
   nedalo se jíst
9. Celkové hodnocení obsluhy:
   v!borná
   dobrá
   hrozná
Dobrý den, Vážení zákazníci. Byli bychom rádi kdybyste věnovali pár 
minut  vyplnění tohoto dotazníku. Výsledky budou zpracovány vedením 
a budou sloužit jako stěžejní body pro zlepšení kvality našich služeb.
(zdroj: vlastní zdroj)
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Příloha 6: Dotazník určený zákazníkům 2.strana
Co bychom měli zlepšit, co Vám u nás chybí, popř. jiné 
připomínky či náměty: 
Máte-li zájem, abychom Vám zasílali informace o gastrono-
mických akcích a aktualitách (zvěřinové hody, degustace vín 
aj.) napište nám zde Vaši e-mailovou adresu:
Vyplněný dotazník, prosím, vhoďte do schránky u vchodu do 
restaurace. Děkujeme za Váš čas a doufáme, že získané 
informace přispějí ke zlepšení našich služeb.
      Majitelé
(zdroj: vlastní zdroj)
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